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. می باشده بازاریابی یکی  از نیازهای اساسی  هر سازمان برای بقا و بالا بردن کیفیت محصولات و خدمات ارائه شد
و عدم توجه به بازاریابی در سازمان های غیر تجاری باعث به هدر رفتن منابع و یا صرف هزینه های اجتماعی
اعدی به بیشتر مراکز و سازمان های غیر تجاری از جمله بیمارستان ها و مراکز درمانی نظر مس. اقتصادی می شود
بازاریابی ندارند 
ب نظران امروزه یکی از مشهورترین ومهمترین مفاهیم بازاریابی که به طور گسترده توسط متخصصان وصاح
هم ارزش بازاریابی مورد بحث قرار میگیرد ارزش ویژه برند است که از دلایل مهم این شهرت نقش استراتژیک و م
ویژه سازمان ارزش .برند در تصمیمات مدیریتی وایجاد مزیت رقابتی برای سازمانها و مشتریان آنها می باشدویژه 
.نمایدها را قادر می سازد علاوه بر حفظ سهم خود از بازار،مبلغ بیشتری را نیز در ازای برند خود مطالبه 
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ینوبهبهنـیاوستایشافزالحادرسرعتبهشخصییهاکلینیکوتخصصی،خصوصییهانستاربیماادتﻌد،مارکشودر
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روشنده یا که برای شناسایی کالا یا خدمت یک فاصطلاح، علامت، نشان یا ترکیبی از اینهاست یک برند 
.گروهی از فروشندگان و متمایز کردن این کالاها و یا خدمات از کالاها یا خدمات رقبا به کار میرود
یا کاهش می داند که سبب افزایشمجموع های از ویژگیها و اعتبارات متصل به برند برند را ه ارزش ویژ:آکر
 .ارزش ایجاد شده توسط محصول می شود
اهداف
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:هدف کلی 
زوینقتﻌین عوامل موﺛر بر ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتری در مراکز آموزشی و درمانی شهر 
:اختصاصی اهداف 
هانجشناسایی عوامل موﺛر بر ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتری  در مراکز آموزشی و درمانی .۱
یراناشناسایی عوامل موﺛر بر ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتری در مراکز آموزشی و درمانی .۲
دانشگاه ی ارزش ویژه برند  مبتنی بر مشتری مراکز آموزشی و درمانیالگوی مفهومی اولیه ارائه .۳
علوم ﭘزشکی  قزوین
رمانی ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتری مراکز آموزشی و دسازی الگوی مفهومی اولیه مﻌتبر .۴
قزویندانشگاه علوم ﭘزشکی 
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.استﭘژوهش نیز کاربردیاست،ماهیت تحلیلی و  از نظر زمانی مقطﻌی -حاضر از نظر هدف از نوع توصیفی ﭘژوهش 
مرور جامع  متون: اول مرحله .۱
ارائه الگوی مفهومی  اولیه و ابزار سازی :مرحله دوم . ۲:                                مراحل ﭘژوهش 
اولیهتایید و اعتبار سنجی الگوی : مرحله سوم. ۳
.مقاله نهایی انتخاب شد۰۵که مربوط به حوزه برند بودند شناسایی شد و ﭘس از تحلیل ۸۱۰۲تا ۰۰۰۲مقاله از سال ۰۰۳
.بودندازی و برند سمتخصصین حوزه مدیریت بیمارستان را کلیه  صاحبنظران و مدیران مرحله دوم گام اول آماری ﭘژوهش در جامﻌه 
در بیماران جهت انتخاب نمونه ﭘژوهش در گام دوم این مرحله، به ازای هر آیتم تﻌبیه شدهاز مرحله دوم دومجامﻌه آماری در گام 
نمونه به ازای هر آیتم بر اساس ﭘیشنهاد جیمز ۲۱منطق انتخاب . برابر حجم هر آیتم ﭘیش بینی گردید۲۱ﭘرسشنامه، نمونه ای مﻌادل 
ت مورد را برای هرآیتم ﭘیش بینی در تحلیل رگرسیون ﭼندگانه با روش مﻌمولی کمترین مجذورا۵۱تا ۰۱می باشد که استیونس
دانداستاندارد  و نیز مدل های تحلیل عاملی تاییدی و مﻌادلات ساختاری، مناسب می 
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/.۲۲۹:از طریق ﭘرسشنامه محقق ساخته با آلفای کرونباخ:  ابزار جمع آوری داده ها 
مﻌادلات جهت تحلیل داده ها و تایید روابط بین متغیر ها  و عوامل از طریق تحلیل عاملی تاییدی و تکنیک مدل سازی
.استفاده شد SSPSو  SOMAساختاری با استفاده از نرم افزار 
:اخلاقیملاحطات 
.کسب مجوز از مﻌاونت ﭘژوهشی دانشگاه و هماهنگی با مسئولین بیمارستانهای منتخب به منظور به منظور اجرای ﭘژوهش
ه .کسب مجوز انجام ﭘژوهش از کمیته اخلاق دانشگا
ر توضیح به نمونه های ﭘژوهش در مورد هدف ﭘژوهش، نحوه همکاری، روش های جمع آوری و ضبط داده ها،  اختیاری بودن شرکت د
ﭘژوهش و حق کناره گیری از ﭘژوهش
ام افراد در و عدم اشاره ﭘژوهشگر به ن) ﭼک لیست، مصاحبه و مشاهده(محرمانه ماندن کلیه اطلاعات شرکت کنندگان نزد ﭘژوهشگر 
تحلیل
در اختیار گذاشتن نتایج ﭘژوهش با مسئولین مراکز آموزشی درمانی  مورد مطالﻌه
رعایت ضوابط مﻌاونت درمان وزارت بهداشت در اجرای ﭘژوهش و ﭼاپ نتایج آن
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:یافته های مرحله اول
ارزش ویژه برند ، تداعی برند، آگاهی از برند، تصویر برند، اعتماد به برند، وفاداری به برند، 
.احترام به برند، دارایی برند ، ﭘیوند برند. تﻌهد به رابطهکیفیت ادراک شده، رضایت مشتریان ،
:یافته های مرحله دوم
اعتماد به برند، وفاداری به برند، کیفیت ادراک برند، ارزش ویژه برند ، تداعی برند، آگاهی از 
،شده، رضایت مشتریان 
که در نهایت از طریق نشست متخصصان ﭘرسشنامه طراحی شد
۰۵۴تعداد نمونه ؛ 
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:بحث
۷۱۰۲و اژدری و همکاران ۳۱۰۲مطابق بابویل سال : باشداز برند بیمارستان بر تداعی برند بیمارستان میتواند موﺛر آگاهی 
۷۱۰۲و فیض و همکاران ۳۱۰۲مطابق با مطالﻌه کومار : داردتداعی برند بر کیفیت ادراک شده از برند تاﺛیر مستقیم و مﻌنی داری 
۷۱۰۲مطابق با مطالﻌه ملکی و همکاران در سال : داردادراک شده بر رضایت مشتری از برند تاﺛیر مستقیم و مثبتی کیفیت 
۲۱۰۲و فنگ وهمکاران سال
۱۱۰۲و زهیر و همکاران سال ۶۱۰۲مطابق با مطالﻌه عرب نژاد سال : داردکیفیت ادراک شده بر رضایت مشتری از برند تاﺛیر مستقیم و مثبتی 
۵۱۰۲و لیاو یو کی سال ۲۱۰۲همسو با مطالﻌه صحت و همکاران سال : دارداعتماد به برند بر وفاداری به برند تاﺛیر مثبت و مﻌناداری داری وجود 
۶۱۰۲و رانا و همکاران سال ۷۱۰۲همسو با مطالﻌه خسروی زاده و همکاران سال : داردوفاداری به برند رابطه مستقیم و مثبتی با ارزش ویژه برند 
و کیم آن را تایید نمی کنند۳۱۰۲سوری و لینگ  همکاران در سال  :آگاهی برند بر اعتماد برند تاﺛیر مستقیم و مثبتی ندارد 
همسو با مطالﻌه گیلانی و همکاران:داردآگاهی از برند بر وفاداری به برند تاﺛیر مستقیم و مثبتی 
.۷۱۰۲مطابق با مطالﻌه فیض و همکاران سال:ارزش ویژه برند بر از برند عدم تاﺛیر آگاهی 
۵۱۰۲و همکاران  EIXو ۳۱۰۲انگوک سال : تداعی برند تاﺛیر مستقیم و مﻌناداری به اعتماد برند دارد 
۳۱۰۲و استین کمپ ۳۱۰۲همسو با مطالﻌه کومار : داشتمستقیم و اﺛر گذاری بر اعتماد برند رابطه کیفیت ادراک شده 
۸۰۰۲و کیم و همکاران ۷۱۰۲همسو با مطالﻌه ملکی و همکاران سال : داردرابطه مستقیم و مثبتی بین رضایت مندی ار برند بر وفاداری به برند وجود 
ناسازگار با سایر مطالﻌات: باشدرضایت مندی از خدمات نمی تواند رابطه مستقیم بر ارزش ویژه برند مراکز درمانی داشته 
نتیجه گیری 
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هایبیمارستاندربرندویژهارزشسازیمدلوبرندویژهارزشبرموﺛرعواملبررسیهدفباحاضرمطالﻌه
بیمارستانﭘنجدرمقطﻌیصورتبهکهبیمارانازنفر۰۵۴تﻌدادبهاینمونهباقزوینشهرﭘزشکیعلومدانشگاه
کیفیتمﻌناداروبتمثتاﺛیرازنشانشدهمﻌتبرمدلمسیرتحلیلنتایج.شدانجامﭘزشکیعلومدانشگاهبهوابسته
.داردبرندازتداعیبربرندازآگاهیمثبتتاﺛیرهمچنینوبرندبهاعتمادوبرندازرضایتبرشدهارائهخدمات
کیفیتبربرندازعیتدامثبتتاﺛیر.نشدتاییدبرنداعتمادوویژهارزشبربرندازاگاهیمثبتومستقیمتاﺛیرولی
اعتمادودبرنبهوفاداریباعثتواندمیبرندازرضایت.آمددستبهﭘژوهشایندرنیزبرنداعتمادوشدهادراک
نبودگذارراﺛبرندویژهارزشبرمستقیمطوربهﭘژوهشایندررضایتخودکهاستحالیدراینشودولیبرندبه
.شودبرندویژهارزشافزایشباعثاعتمادووفاداریایجادطریقازمیتواندایواسطهطوربهولی
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